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概念系统 想要真正深入了解需要一段时日的濡染 纵观国内专业刊物上的相关文章 外行的
居多 翻译的居多 常常是不懂广告的人翻译 再被懂广告的人二次加工 夹杂着一堆英文字
母和混淆不清的概念 不看还好 越看越迷糊 我也是这样摸着石头过来的 一边看着英文原
版材料 一边翻着网络技术参考书  
 
在研究方法上 本文主要采用文献研究的方法 资料的搜集除了传统的文献检索 更充
分运用网络这一新兴手段 可以说最有价值的资料都是从网络上得到的 而且对于这些资料的
真正理解也是建立在对网络的直观操作经验基础之上 很多细节问题也都是通过网上聊天
E-mail 和行业人士进行直接沟通而得以解决 从这点上看和传统的方法还是有点不大一样  
 
在写作思路上曾有两种选择 一是从一大堆中英文材料中搭建出一个较为清晰的框架系
统 二是选几个点 结合传统的广告学 传播学原理进行深入系统地阐述 后来发现第二条思
路难以实现 因为这就象盖房子 第一步的地基还未打好 第二步的研究也无法真正系统深入
下去 显得相当乏力 因此这篇论文只是一次探索 目的在于给出一个清晰的大框架 自己的
很多思考则散见其中 期望能为今后的进一步研究打下较为扎实的基础  
 
对于网络广告的阐释可以从好几种视角 这篇论文是站在广告主和广告公司的角度来看
待这一问题 并侧重于实务操作和中国的本土化 如果把网络比作一个殿堂 网络广告只是其
中的一个支柱 它和其它部分一起共同构成一个整体 因此它远不是孤立的 而在本文中只是




第一章 网络广告概述 从横向对网络广告各个基础层面的问题逐一展开 包括第一节
网络媒体的基本状况 第二节 网络广告的基本状况 第三节 网络广告媒体的特点
第四节 网络广告的形式 第五节 网络广告业的一些重要概念  
 
在第一章总体认识的基础上 第二章 Banner 旗帜 广告策略 抓住网络广告最主要的
形式 Banner 广告 纵向作一系统阐述 其中第一节 Banner 旗帜 广告总论  就理论基
础和技术导向性问题作了重要讨论 其它几节的内容包括第二节 Banner 旗帜 广告概述
第三节 Banner 旗帜 广告总体策略 第四节 Banner 旗帜 广告技巧 第五节 Banner 
旗帜 广告投播策略  
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连接在一起 因此 技术性广告绝不是广告的一个流派 而是天下广告的趋势 但我们从来没
有把技术和广告如此深刻地连接 广告与电脑网络联姻创造了新的工作人群 创造了新的工作
方式 并把网络科技 新闻传播学 广告学第一次空前地联合  
在广告历史上 有几次技术风潮 最早的也是影响最大的是谷腾堡发明活字印刷机 尽
管在此之前 使用雕版印刷的广告早已出现 但活字印刷术的出现大大提高了印刷水平和生产
率 最重要的是 活字印刷业的开端使报纸与杂志成为可能 从那天起 广告人不可避免地与




报纸杂志蒌缩 广播电视兴盛 的说法 电波媒体也借势把广告价格提得让一般厂商不敢涉
足 电波媒体长久以来以模拟设备为主 近年来 随着计算机 尤其是廉价 PC 个人计算机
的普及和发展 许多电视台 电台开始竞相投资在数字化设备上 大大缩短了节目和广告的制
作周期 并提高了制作质量  
对比这两大类媒体 电波广告确实要在技术含量上胜出一筹 当然这绝不是评判媒体优
劣或使用的标准 纵观这两大类媒体的技术发展趋势 计算机都起着举足轻重的作用 上述谈
到的进步与发展正为网络广告的启动建立了技术基础  
网络的出现为计算机的发展划出一片极为广阔的空间 三十年前 1969 年 的 12 月 5 日
在连接 ARPANet Internet 的鼻祖 的电闸合上的那一瞬间 数字信号从一台计算机跳跃到了
另一台计算机上 从这一刻起 世界被注定永远地改变了  
网络媒体在至今所有媒体中与技术的相连最为紧密 也最具生机和活力 严格意义上讲
它还没有被定型 它的未来和发展也很难预测 一切都取决于新技术的出现和发展 这似乎是
一个创造神话和传奇的地方 就象 WWW World Wide Web 世界网络 简称万维网 从出现
到取得绝对主导地位 不过是几年的事 就象那个叫 Linus 的芬兰穷小子 发明 Linux 操作系
统 一下成了拥有 621 亿美元个人资产的全球首富 比尔 盖茨 的主要竞争对手之一  
同样 网络广告的专业性和技术性也是最强的 如果你对网络技术不了解 你也根本不
可能对网络广告有很深的认识 这是我的一大苦恼 这篇论文写了很长时间 因为除了尽量做
到清晰易懂 我总是试图把许多问题谈得更深入一些 而几乎所有深入的探讨都和技术性问题
紧密相连 完整的诠释可以写好几本书 对网络广告的理解 建立在一套共同的经验范畴和概
念系统之上 如果缺乏 理解上会有一些障碍 为此我把一些重要的概念做一简单说明 详见
第 18 页 网络广告业的一些重要概念  
从一开始 网络上的信息就是开放共享的 如今 免费电子邮箱 免费电子刊物 免费
软件下载 免费主页空间  各种免费服务层出不穷 免费 已成为网络媒体的基本特征

















美国是网络社会的领导者 它奠定和创建了网络运作的基本规则 包括网络广告 可作为一个
中国人 我总是试图在本土上找到对应和回归 可最后不得不承认 差距是以 时代 为单位
来衡量的 当别人大谈 NetTV 通过网络看电视的设备 将取代 WebTV 通过电视上网的设
备 时 维纳斯计划 发展中国 WebTV的计划 还处在一片论战之中 当另人的 Rich Media 
Banner 丰富媒体旗帜广告 逐渐成为主流 我们的普通 Banner 旗帜广告 还没有几个
当我们强调建立网络第三方认证机构的重要性和紧迫性时 我们传统媒体的 ABC 发行量认





程度 仅仅五年时间 网络已成为美国的第五大媒体 而中国的网络离大众媒体还有很长的一
段路 中国网络广告界最津津乐道的莫过于 1998 年国中网 china.com 世界杯期间广告收入
200 万 可他们都没有提到 国中网为此投入了 300 万 从 1995 年中国商业网络开通至今
中国就没有一家 ISP 网络服务提供商 ICP 网络内容提供商 赚钱 可每一家都在咬牙坚
持 等待临界点的来临 电信价格下调 上网用户成千上万地增长 广告主蜂拥而至 投资者
注入巨额资金 他们的信念是 在黑暗的土地上有一只眼睛的人就是国王 可问题是黑暗
还要持续多久 光明何时才会到来  
当然在一个产业发展的初期 最怕的是没有收入 而不是没有利润 收入越多 表示消
费者正在逐步接受和肯定 也表示市场正在形成 有了收入 利润是迟早的事 然而中国和美
国的情况又有所不同 美国网络媒体的崛起有其宏观的经济背景为基础 即在国家战略的主导
下 全社会进行产业规模结构的调整 整个工业产业投资向信息产业投资转化 1998 年美国
的信息产业已成为超过汽车业 建筑业的第一大产业 而中国目前尽管工业投资已居全球之
冠1 但仍然存在强烈的惯性要往建筑业 汽车业这些工业时代的传统产业里投钱 因此如果
说在美国网络媒体的高速发展是经济发展的内在强烈需求 具有自发性 那么中国的网络则更
倾向于前瞻和指导意义 就象目前国内绝大多数报社老总对创办电子版的考虑是认为别人上了
网 自己也应尽快在网上占有一席之地 先有个准备 至于如何办好它 经营好它 则暂不在
考虑之列  





                                                 















第一章  网络广告概述 
 
第一节  网络媒体的基本状况 
 
一 Internet 因特网 发展大事记 
 
1969 年 12 月 5 日 人类历史上第一个广域计算机网络 ARPANet 接通  
1986 年 用于军事的 ARPANet 转为教育科研为主的民用网络 NSFNet  
1993 年 Internet 开始转为商业用途 进行商业运作  
中国 
1994 年 4 月 2 日 中国连入 Internet 的 64K 国际专线开通 正式成为 Internet 的成员  





1  全球  
 
NUA www.nua.ie 是一家著名的提供网站经营管理的咨询公司,同时一直进行网上用户
数量的调查 结果颇为大家所公认  
 
按照 NUA 1999 年 5 月公布的最新统计数据 目前全球的上网人数为 1.71 亿 其中北美
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表 1-1-1 全球上网人数统计 



















                                     来源:NUA 
 
2  中国  
 
CNNIC (www.cnnic.net) 中国互联网络信息中心 China Internet Network Information 
Center 成立于 1997 年 5 月 是中国互联网最重要的管理机构 负责域名的注册和管理 并
定期统计我国的 Internet 上网计算机 用户人数 用户分布 信息流量分布 域名注册等方面
的信息 每半年发布一次 中国 Internet 发展状况统计报告 时间定在每年的 1 月和 7 月
目前为止已公布了三次报告 时间分别为 1997 年 11 月 1998 年 7 月和 1999 年 1 月  
按照 CNNIC1999 年 1 月公布的最新数据 目前我国的上网用户数为 210 万 比 1998 年 7
月公布的 117.5 万增长了 78.7% 三次统计数据见表 1-1-2  
 
表 1-1-2  中国上网人数统计 
   1999 年 1 月  210 万 
1998 年 7 月 117.5 万 
1997 年 11 月 62 万 
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国外一般认为中国官方 210 万的统计数据偏低 因为在中国公用帐户和使用代理服务器
的现象相当普通 专门研究中国市场的 Matrix East Inc.(www.virtualchina.com)在估测出补偿系





CNNIC 1999 年 1 月的报告显示 总体而言 中国的网上人口有以下总体特征 男性居多
未婚的居多 教育程度高 年龄介于 21~35 岁 月收入 1000 元左右 主要来自北京 广东等
沿海地区 在教育科研和计算机通信等行业工作 详见表 1-1-3  
表 1-1-3  中国网上人口的构成 
性  别 男性 86% 女性 14% 
婚姻状况 未婚 64% 已婚 36% 
教育程度 大专 本科 77% 硕 博士 12% 
年  龄 21-25 41.3% 26-30 7.1% 31-35 11.3% 
月收入水平 400-1000 37% 1000-2000 33% 
地域分布 北京 23.93% 广东 20.93% 江苏 5.31%     
浙江 4.36% 上海 4.34% 
行业分布 计算机业 17.4% 邮电通信业 8.7% 
   学生 16.4% 教育 6.2% 科研 6.4% 
                                         来源 CNNIC 
 
此总体构成与国外的情况基本一致 从国外的经验来看 今后的趋势将逐渐朝相反的方
向发展 即女性网民增加 已婚的比例上升 各教育程度 行业 地区 收入水平间的差距逐
渐缩小 即都向 全民化 的趋势过渡  
值得注意的是 调查还显示 中国网民使用公费的比例高达 55% 而国外的比例只有一
半 22.3% GVU 第十次全球用户调查报告 1999 年 5 月 此与中国收入水平较低而上网费用
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四 分析 网络何时成为中国的大众媒介  
 
以美国媒体的标准来说 要超过 5 千万以上的参与度才算是大众媒体 换句话 只有占
人口的五分之一以上时 这样的大众媒体才算成立 从 1993 年 Internet 转为商业用途算起
仅花了五年时间 1998 年美国网络人口的数量已经超过五千万 比起有线电视媒体的 10 年
无线电视媒体的 13 年 广播媒体的 38 年 发展速度相当惊人2 因此在美国可以说 网络已
经成为继电视 报纸 广播 杂志之后的第五大媒介  
 
反观中国 从 1995 年商业网络的运作开始算起也有 4 年的时间 而用户数按 CNNIC的
统计为 210 万 按国外更乐观的估计也仅为 380 万 再参照美国 2 亿 5 千万和中国 12 亿的人
口基数 不难看出网络还远未成为中国的大众媒介  
 




中国目前的网络建设还较为落后 主要有四大网络 中国电信的 ChinaNet 俗称 163
网 是最主要的商用网络 金桥网  GBNet 主要用于银行金融系统 中国科技网 CSTNet
用于科学技术研究 中国教育科研网 CERNet 用于高校的教育科研 而这四大网络目前的
国际出口总带宽仅为 143M256K 而美国主干网的带宽为 622M3 差距可见一斑  
中国政府也已认识到这一问题 把 1999 年定为 政府上网年 因为从长远经济发展的
角度看 中国要想在下一个世纪继续保持良好的经济增长态势 大力发展网络建设势在必行
另一方面由于网络的无国界性 信息的内容和传播难以控制 对国家安全亦构成威胁 因此今
后的发展战略将是大力建设中国大陆内部自己的网络系统 如城域网和 169 网 既使网络得以
发展 信息又可以较好地管理  
 
2. 网络的开放竞争  
 
中国电信的垄断定价一直是众矢之的 1999 年 3月 1 日 电信新资费出台后 明降暗升
的抱怨更是不绝于耳 应该讲 上网费用虽确有下降 由每小时 8 元降为每小时 4 元 但还是
太多 根据统计 中国网民平均一个月上网费用为 300 元4 而在美国 一个月 19.98 美元5
即可封顶 不限制上网时间 如果再参照两国的收入水平 可见中国网民的负担之重 无庸置
疑 上网费用的高昂是网络发展最直接的限制因素 由此也就不难理解为什么公费上网的比例
那么高  
网络的开放竞争也是必然之势 1999 年 4 月 国家批准联通经营 Internet 业务 目前中
                                                 
2 广告人 你撒网了没  网路广告特辑  广告杂志  1997-10  P32-61 
 
3 网 络 时 代  internetage.yeah.net 
4 第四媒体观察站  202.101.231.116/~songxj 
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国联通互联网 UNNet 已开始建设 计划 1999年 8 9 月份开通接入服务 由中科院 广电总局
铁道部和上海市组成的 新联通 成立 有望改变以前联通给中国电信当 三陪 的局面 中
国铁通 中国广通 中国电通蓄势待发 前景似乎一片光明 但是否真能和中国电信抗衡
还拭目以待  
 
3. 中文信息站点的发展  
 
除了上网费用高昂 速度太慢 中文信息不够丰富也是中国网民抱怨的三大问题之一
国外站点的信息虽极为丰富 但对于大多数普通网民 英文确实成为一大障碍 英文看不懂







平心而论 PC 的价格现在已经不是什么很大的问题 电脑的价格一降再降 花二 三千
元买一台二手的多媒体 586 对于普通的上网要求已足够 更大的问题是 由于原有教育体系
中电脑和网络教育的落后和缺乏 使很多人有一种莫名的畏惧心理 不想也不愿去学  
从另一方面说 网络的应用必须越来越简单 让绝大多数人都能掌握 在这一点上 WebTV
虽有不少缺陷 但也许是不错的解决方案 中国的 维纳斯 计划 女娲 计划已在酝酿之
中 总之 Internet 不能成为一种深奥的学问 让人们用一种专有知识去接受媒体是不现实的
媒体只是一种工具 为获取信息服务 而不应相反成为障碍  
 
当以上几方面都解决之后 网络广告的地位才会在主流媒体中占为一席之地 否则它永




第二节  网络广告的基本状况 
 
 
一  网络广告五周岁 
 
1994 年 10 月 14 日 美国著名的 Wired 推出了网络版的 Hotwired www.hotw ired.com ,
虽然当时上网络的平面媒体不多 但还谈不上什么创举 可惊人的是在 Hotwired 的主页上竟
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二  全球网络广告收入 
 
IAB www.iab.com 因特网广告署 Internet Advertising Bureau 是网络广告界最为权威
的管理机构 并为整个行业的发展进行相关的规范和研究 它于 1997 年组织进行了 网络广
告效果研究 详见第 27 页 Banner 旗帜 广告的效果 并发布一套名词和概念的规范
以使各家的统计报告和数据具有统一性和可比较性 1998 年与 CASIE 资讯娱乐广告联盟
共同制定了 Banner 旗帜 广告的尺寸标准 详见第 23 页 尺寸  
从 1996 年开始 IAB 调查和公布全球网络广告收入状况 1999 年 5 月 IAB 公布 了 1998
年的收入报告 全球网络广告收入为 19.2 亿美元 是 1997 年 9.06 亿的 2 倍多 并首次超过户




表 1-2-1 1996-1998 年全球网络广告收入 
 数额 增长率 
1998 年 19.2 亿美元 112% 
1997 年 9.06 亿美元 238% 
1996 年 2.67 亿美元  
来源 IAB 
 
报告还显示 在网络广告收入的构成中 大众消费品所占的比例为 29% 居第一位 超
过计算机类产品的 20% 同时它的收入曲线和传统媒体一样呈现相同的季节变化趋势 这些
都说明网络媒体已经纳入各广告主的广告预算体系之中 由此亦可预见今后的持续稳定增长  
三  1998 年度中国互联网络十佳网站 
 
   CNNIC 在 1999年 1 月的报告中亦首次公布了根据网民投票选出的 1998 年度中国互联网络
十佳网站名单 可做为媒体选择的参考 具体如下  
 
1  广州网易计算机系统有限公司的"网易" www.netease.com 
    (www.nease.net www.163.com ) 
2  爱特信搜狐公司的"搜狐" www.sohoo.com.cn ( www.sohu.com ) 
3  广州市飞华电信工程有限公司的"163 电子邮局" www.163.net 
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5  四通利方信息技术有限公司的"新浪网" www.sina.com.cn ( www.srsnet.com ) 
6  上海信息产业有限公司的"上海热线" www.online.sh.cn 
7  广州网易计算机系统有限公司的"yeah!"搜索引擎 www.yeah.net 
8  电脑报社的 电脑报 电子版 www.cpcw.com 
9  Chinabyte 公司的"Chinabyte" www.chinabyte.com 
10  深圳市万用信息网有限公司的"深圳热线" www.szonline.net 
 
四  中国网络广告业近况 
 
1998 年 6 月国中网 china.com 世界杯期间网站广告收入 200 万人民币 标志着网络
媒体广告的成功 推动了中国网络广告的进程  
1998 年 8 月 CNNIC 为 搜狐 www.sohoo.com 做网站流量认证 这是首次是委托
第三方进行认证 对于促进整个行业的良性发展具有重要意义  
1999 年一月 Intel 的全球广告代理灵智大洋 广州 广告有限公司 www.eurorscg.com.cn
在北京成立 互动传播部  
1999 年 3 月恒美国际电信集团 DDB 也闻风而动 进军网络广告  
1999 年 4 月 16 日 奥美国际集团和智威汤逊公司在中国联合推出互动媒体咨询
Mdigital 为客户和站点提供一揽子广告服务  
1999 年 3 月 8 日 由 24/7 媒体亚洲 www.247media.com 网络广告先锋 www.viaia.com
主办的 首届中文 Banner 广告设计大赛 开赛  
1999 年 3 月 30 日 99 中国网络广告研讨会 成功举行 北京 上海 广东各大网络
站点 广告代理及媒介购买 广告部 各有关政府 协会领导 研究 监测公司/机构的负责
人应邀出席 与会人士乐观估计今年网络广告的市场额预计在 8000 万到 2 亿人民币之间6  
 
 
第三节  网络广告媒体的特点 
 
 




互联网之所谓 无处不在 意思是说它的涵盖面广泛 理论上讲 在世界上任何一个角
落 有一台电脑 一根电话线 就可以上网浏览 去访问世界任何一个地方的站点 从这个意
义上说 互联网的媒介涵盖面是全球性的 然而在实际生活中 人们使用互联网的习惯 兴趣
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语言的障碍 导致了互联网使用的区域性 如国内由于网上人口主要分布在沿海经济发达地区
所以中文网站的实际涵盖面主要集中在北京 上海 广州等东部沿海经济发达地区  
 




受众可以直接参与到传播活动中来 进而发展到一对一的直接沟通  
例如当你在一台机子上用 Adam 的用户名登录 yahoo! www.yahoo.com 的主页时
yahoo 的服务器会在你的机子里存放一个 cookie 文件 记录下你的一些信息 如用户名 下
次当你再次登录 yahoo 的主页时 yahoo 的服务器就会先读取 cookie 中的信息 识别该用户
并在主页上方显示 Hi, Adam 的字样 极具人情味  






既可以只看标题 也可从头浏览 也可以详细查看 它只将受众所需要的东西集中呈现在面前
这样就使受众大大节省了时间 并避免了受众注意力的无效性和被动性  
另一方面又具有电视视频 音频等多媒体效果 目前的 Banner 旗帜 广告中开始加入
视频 音频效果 虽然由于数据量大 下载等待显示的时间变长 但实际使用中发现受众对于
这些新效果表现出很大的耐心和兴趣 并使点击率大为提高  
 
4 迅捷性 实时性 
 
一方面指信息的发布 另一方面指的是信息的反馈和更换  
对于网络广告运作来说 从材料的提交到发布 所需时间可以是数小时或更短 在传统
广告媒体上 广告发版后很难更改 或者说 改换广告版面的经济代价太大 因而难以实现
而在 Internet 上做广告则能按照需要及时变更广告业务 包括改错 例如 一则有关电脑的销





通过 Internet 发布广告能很容易地统计出每条广告被多少用户看过 以及这些用户浏览这
些广告的时间分布 地理分布等 从而有助于广告主和广告商评估广告效果 进而审定他们的
广告策略  
而且当使用者一进站 log in 网路媒体便可以得到每个使用者的如下资料 包括使用者
从哪里来 是大陆 台湾还是美国 使用者什么时间到达 使用者看各个页面的次数 使用者
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现在还经常使用前面所提到的 Cookie 技术 可以追踪到使用者的名字 偏好 上一次到本站
的时间和上一次购买的时间等 为网站提供个人化服务跨进了一大步  
 
二  媒介属性 局限 
 
1  较高的消费要求  
 
首先要拥有一台较高配置的电脑 尤其是随着网络技术的进步和发展 要想享受一些最
新的服务功能 如 IP 电话 音频 视频点播等 对硬件的要求也越来越高 另一方面要求受
众既有一定的英文基础又有电脑及网络的操作水平 而且随着各种软件的淘汰升级 要求受众
有较强的自学能力 这些要求都限制了网络的普及  
目前在国内 互联网的普及率以所占人口比例来讲非常低 根本无法和其它媒介相比
即便在互联网使用普及率最多的北京市也不到 10% 上海只有 2%7  
 
 
2  可供选择的广告位置少  
 
这一方面是因为可供选择的 Banner 旗帜 广告位置只有顶栏和底栏两处 而小尺寸的
Button 按钮广告通常又不为大多数广告主看好 从而使可选择的好的广告位置只有顶栏旗帜广
告一处 另一方面 由于许多有潜力的网站还没有广告意识 页面上至今不设广告位置 从而
使广告越来越向几个先行的网站聚集 从而加剧了广告位置的紧张性  
 
3  创意空间的局限性  
 
网络广告常用的最大尺寸为 468 60 Pixel 像素 约合 14 2 厘米 在 800 600 像素
分辨率下 要在如此小的空间里创意出有足够吸引力 冲击力的广告实在是对广告创意人的
巨大挑战  
而且很多创意的实现受到技术等诸多因素的限制 例如宝洁公司为 Bounty 纸巾所做的广
告 首先是画面覆盖了用户的整个电脑屏幕 然后虚拟的 Bounty 纸巾自上而下将其慢慢擦掉
投播前一致认为它画面简洁 颇具潜力 但在实际使用上 由于下载时间太长 浏览器不兼容
性等各种原因 该广告几乎没有任何网络媒体愿意采用  
 
4  调研数据的缺乏  
 
在中国至今尚未有一家公认的第三者机构可以提供量化的评估标准和方法 缺乏完整的
有关网上人口形态 网络消费习惯 网络广告流量监测和网络广告效果的调研 8 当一个媒体
不具备可评估的时候 我们从媒介作业的角度就完全有理由去质疑它的可选用性 目前对网络
广告效果的评估主要是基于网站提供的数据 而这些数据的准确性 公证性一直受到某些广告
                                                 
7 网络广告先锋   www.viaia.com 
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主和代理商的质疑  
这点和国外的差距最为明显 如美国的 A.C.Nielse 和 Netrating 公司共同成立的网络监
测公司 NielsenNetrating(www.nielsentrating.com)1999 年 3 月起在其网站提供网络广告的实
时监测报告 由于全部采用电脑 网络作业 收集资料 分析处理的速度非常快 星期一早上
就可以查阅到上一周的监测报告 让人叹服  
 
5  网络的 匿名 性  
 
网络上的名言是 在网络上没有人知道你是条狗 需要知道的是 目前通过网络所搜集
到的各种消费者资料 实际上连最基本的是男是女都无法确信 一切都取决于受众输入时的心
态及对站点的信任 研究发现几乎每个人都有隐藏自己真实身份的心理倾向 再加上出于网上
安全的考虑 使得匿名的现象越来越普及 甚至成为一种时尚 使得消费者个人资料的搜集越
来越困难  
同时最近有研究表明在匿名的同时 人们回答问题的真实性大大提高 解释认为正是由
于匿名 使人们反而有一种安全感 不再受一些表面的心理负担的影响 如面子问题等 因此
可以更坦诚地表达自己的心灵空间  
另一个需要牢记的一点是 目前所有的网络技术所能确定的只是一个 IP 地址或一个浏览
器 包括所谓的 cookie 用户追踪技术等 远没有一般人所想的那么可怕 其实它们所能记
录 追踪的都只是那个浏览器或那个 IP 地址 这所基于的假设前提是那个浏览器或 IP 地址所
代表的就是那一个用户 固定不变 而实际常有的情况是 几个用户共用一台机子 一个用户
在不同的地方用不同的机子上网  
例如前面第 10 页 双向互动 中所举的 Yahoo !网站 Cookie 技术应用 的例子 如果
后来有另一个叫 Mary 的使用者也用此机子登录 而 Yahoo!的服务器仍是凭机子上的 Cookie
认为使用者是 Adam 因此显示的仍然是 Hi, Adam 这时就有点牛头不对马嘴的感觉  
如果再考虑更改软件设置和代理服务器的运用 太技术层面了 情况将更为复杂 最近
令全球哗然的 P 奔腾第三代芯片 和微软的 Win98 操作系统中的 后门 事件 所定位的
也是计算机本身  
总之 这些技术都只能局限在物理层次 至于人的部分 完全由人自己来把握  
 
 
第四节  网络广告的形式 
 
 
一  主要形式 
 
1  Banner 旗帜广告 
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